

































































































Prohlašuji,  že  jsem  svou  bakalářskou  práci  vypracovala  samostatně.  Dále  prohlašuji,  že  jsem 
všechny použité zdroje správně a úplně citovala a uvádím je v přiloženém seznamu použité litera‐
tury. 













































Bakalářská práce  se  zabývá návrhem marketingové kampaně pro  společnost 4Fresh  s.r.o.,  která 






























































ticky všude. Můžeme  ji vidět v televizi, číst  ji v novinách nebo na  internetu anebo slyšet v rádiu. 
Lze  říci,  že kdo nepoužívá při propagaci  svých výrobků, nebo služeb  reklamu,  jako by ani nebyl. 




























V praktické  části  se  třetí  kapitola  bakalářské  práce  nejdříve  věnuje  charakteristice  společnosti 













týká  vnímání  marketingové  komunikace  FreshKruháče  a  spokojenosti  stávajících  zákazníků  se 









































padě  se  jedná o  tzv.  služby  veřejného  sektoru.  Spadá  sem například  vzdělávání,  sociální  služby, 
obrana státu, bezpečnost občanů a služby z oblasti výkonu práva. Dalším poskytovatelem služeb 
jsou neziskové organizace, jako jsou například nadace, charitativní organizace, občanská sdružení 




nost, heterogenita,  zničitelnost a vlastnictví.  „Nehmotnost  je nejcharakterističtější  vlastností  slu‐
žeb a od ní se odvíjejí další vlastnosti. Čistou službu nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem, nel‐
ze si ji před koupí prohlédnout a jen v málo případech ji lze vyzkoušet.“4 Pro zákazníka je tudíž vel‐
mi  těžké  rozhodnout  se  od  koho  si  službu  koupí.  Poskytovatelé  služeb  se  tedy  musí  snažit  o 




lita  znamená, že kvalita služby závisí na  tom, kdo, kdy, kde a  jakým způsobem službu poskytne. 








































Makroprostředí  neboli  vzdálené  prostředí  podniku  zahrnuje  dle  Paulovčákové  šest  faktorů  a  to 








































bo  v kombinacích.“12  Kašík  a Havlíček  rozdělují  segmentační  proměnné na  geografické,  sociode‐
mografické, psychografické a behaviorální. Do geografických kritérií patří například oblast a počet 
obyvatel.  Druhá  proměnná,  sociodemografická,  zahrnuje  věk,  pohlaví,  velikost  rodiny,  vzdělání, 






jaký  segment, nebo  segmenty,  se podnik  zaměří. „Proces  targetingu má  za úkol  vybrat  skupinu 


























Positioning  – Positioning  je cílevědomé umisťování produktů na  trhu. Poté,  co si podnik vybere 
segmenty, na které se zaměří, si musí stanovit konkurenční pozici u zákazníků. Positioning je jiný‐


































































































protože  firma  začíná  dosahovat  zisku.  V této  fázi  začíná  růst  konkurence.  Snižují  se  náklady  na 













pocitové oblasti. Další  úrovní  je  reálný produkt.  Ten představuje  soubor podmínek a  vlastností, 
které  zákazník  od produktu  vyžaduje. Může  se  jednat  například o  kvalitu,  styl,  design,  doplňky, 
balení, značku, obal či servis. Poslední úrovní je rozšířený produkt. V této rovině se může jednat o 






























průmyslovém  trhu.  Distribuce  je  souhrn  všech  činností  subjektů,  které  se  podílejí  na  distribuci 







svému  zákazníkovi  přímo,  nevyužívá  žádné  mezičlánky.  Přímá  distribuční  cesta  je  jednou 
z nejjednodušších forem distribuce. Mezi přímou distribuci můžeme zařadit například prodej pří‐














Marketingovou  komunikaci můžeme  dělit  na  nadlinkovou  a  podlinkovou.  Nadlinkové  (zkráceně 
























Složky marketingové  komunikace  jsou  jako  celek  nazývány  komunikačním mixem.  Komunikační 
mix můžeme definovat jako „specifickou směs reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje a pu‐
blic relations, kterou firma používá pro dosažení svých reklamních a marketingových cílů.“ 35 Mezi 











nancem  a  zákazníkem,  a  právě  kvůli  tomu  hraje  zaměstnanec  ve  službách  velmi  důležitou  roli. 
Právě zaměstnanec ovlivňuje kvalitu služby. Je nutné, aby zaměstnavatel najal zaměstnance, kteří 
mají potřebné dovednosti pro poskytování služeb. Zákazníci většinou hledají nějaký impulz, který 












k zákazníkovi.38 „Lidský  faktor  je důležitou součástí diferenciace podniku služeb, která  je zdrojem 
























































Integrovaná marketingová komunikace  je  vše,  čím  společnost  komunikuje  se  zákazníkem. Cílem 
integrované  marketingové  komunikace  je  koordinovat  veškeré  komunikační  aktivity  firmy.  Jde 
především o to, aby byla komunikace vnímána jako celek. Jednoduše pojem integrovaná marke‐
tingová komunikace definovaly J. Přikrylová a H. Jahodová: „Jde o provázanost všech komunikač‐







kací  z hlediska  působení  na  zákazníky  je  to,  že  se  klasická marketingová  komunikace  orientuje 
převážně na transakci a integrovaná se orientuje spíše na vztahy. U klasické komunikace probíhá 








































zjišťovat další potřebné  informace pro  svoje nákupní  rozhodování.  S internetovým neboli online 
marketingem  se  pojí  obsahový  marketing  (content  marketing).  Obsahový  marketing  je  „umění 
komunikovat se svými příznivci a zákazníky, aniž byste jim cokoliv prodávali. Je to forma nenuce‐































a  časopisech,  audiovizuální  reklamy  v rozhlase nebo  televizi,  internetové  reklamy  a mnoho dal‐
ších.  Velkou  výhodou  je  možnost  oslovit  velké množství  lidí  ve  velmi  krátkém  čase  a možnost 
ovlivnit, koho a na jakém území reklama zasáhne. Reklama má ale i své nedostatky. Jedním z nich 











































































vědomí o  značce  nebo  k podpoře  jednorázových  akcí.57 Dalším nástrojem online  komunikace  je 
textová reklama. Jedná se o reklamu, která  je závislá na klíčových slovech. Je ve formě krátkých 
výstižných sdělení. Jde o reklamu s přímou odezvou, protože pracuje s okamžitou reakcí uživatelů, 
kteří na  textové pole kliknou a  tím  jsou přesměrováni na danou www stránku. Základní  formou 







odkaz. Umístění na  stránce  je velmi důležité. Výzkum potvrdil,  že první  tři  výsledky vyhledávání 
zobrazené v hlavním sloupci sleduje 100 % uživatelů, další výsledky klesají na 85 %, 60 % a 50 % 
zájmu.58  Přednostní  výpisy  v katalogu  zajišťují  zobrazení  reklamního  sdělení  ještě  před  výsledky 
přirozeného vyhledávání. V tomto případě je platba prováděna paušální sazbou za určité období.  
 





















čeho  a  jak má  být  dosaženo.  „Cílem marketingové  kampaně  je  vhodným  komunikačním mixem 
nástrojů  marketingové  komunikace  aktivizovat  pozornost  jednotlivých  zákaznických  segmentů, 















se  jí nemusí  vrátit  zpátky, měla by  s tím  tedy pracovat  i při  stanovení  rozpočtu na kampaň. Dle 
Vysekalové a Mikeše  jsou stanoveny čtyři základní metody, které  lze při  tvorbě rozpočtu použít. 
První metodou je metoda zůstatkového rozpočtu, kdy společnost vynaloží na kampaň tolik peněz, 
kolik si myslí, že vynaložit může. Druhou metodou je metoda procentuálního podílu z obratu, kdy 












Následuje metoda konkurenční parity,  která  rozpočet  stanovuje podle  konkurence v daném od‐
větví. Každá firma má ale jiné marketingové cíle a je v jiné marketingové situaci, tudíž i tato meto‐
da má svá rizika. Poslední metodou  je metoda orientovaná na cíle. Pro  tuto metodu  je potřeba 
stanovit si přesné cíle kampaně, prostředky a média kampaně a náklady na reklamní prostředky a 
média.64 








Televizní  reklama  –  Televize  se  v dnešní  době  vyskytuje  téměř  v každé  domácnosti.  Reklamy 
v televizi  jsou tím pádem velmi populární. Hlavní výhodou televizní  reklamy  je působení na více 
smyslů  současně.  Je  to  spojení  vizuálních  a  zvukových prvků.  „Televize má naprosto  jedinečnou 
přesvědčovací  schopnost,  zapamatovatelnost,  dokáže  předvést  vzrušení,  napětí,  krásu,  autori‐
tu…“65  Další  výhodou  je  působení  reklamy  na  emoce  například  pomocí  přidané  hudby. 
V kombinaci  s obrazem  v divácích může  vyvolat  emoce,  které  by  jiné  formy  reklamy  nezajistily. 
Dalšími výhodami je široký zásah a masové pokrytí a bezpochyby také opakovatelnost. Čím více‐
krát divák reklamu v televizi uvidí, tím víc se mu vryje do podvědomí. Televizí reklama má však i 




je  celosvětový  dosah.  Internetová  reklama  je  dostupná  pro  všechny,  co  právě  pracují 




























Venkovní  reklama – Do  venkovní  reklamy  spadají  například billboardy,  plakáty,  reklamy na do‐
pravních prostředích a světelné tabule. Výhodou je velký počet míst a geografická flexibilita, mož‐
nost oslovení různých cílových skupin díky širokému zásahu a poměrně nízká ceny oproti ostatním 




Podle monitoringu  reklamních  investic  z roku  2016 Nielsen  Admosphere měla  největší  podíl  na 











































nosti  4Fresh  s.r.o.,  která  je  provozovatelem  FreshKruháče.  Druhá  provozovna  na  Evropské  ulici 
byla otevřena teprve nedávno, a  to v listopadu 2016. Podle obchodního rejstříku  je předmětem 
podnikání firmy 4Fresh s.r.o. poskytování tělovýchovných a sportovních služeb v oblasti fitness a 
kondičního  posilování  a  výroba,  obchod  a  služby  neuvedené  v přílohách  1  až  3  živnostenského 
zákona.  

























4 ANALÝZA  SOUČASNÝCH  MARKETINGOVÝCH 
AKTIVIT FIRMY 
V následující kapitole je popsáno marketingové prostředí firmy pomocí Porterovy analýzy a PEST 






























































































Politické  a  právní  faktory –    4Fresh  s.r.o.  je  vedena  v obchodním  rejstříku  a  podniká  na  území 
České republiky. Jejím předmětem podnikání je poskytování tělovýchovných a sportovních služeb 
v oblasti fitness a kondičního posilování. Trenér FreshKruháče musí mít trenérskou licenci 2. třídy. 







hospodářská  krize.  Všechny  tyto  faktory mají  velký  vliv  na  to,  jak  lidé  utrácí  peníze.  V případě 
sportovního centra je zdroj příjmů závislý na růstu návštěvnosti.  
Česká republika se označuje jako patnáctá nejbohatší země EU. HDP České republiky se dostal 87 
% průměru  EU. Hrubý domácí  produkt  je  jedním  z nejdůležitějších ukazatelů měřících  vývoj  ná‐
rodních ekonomik. Pomocí něj zjišťujeme výkonnost ekonomiky. Pokud by došlo k poklesu HDP, je 
pravděpodobné, že by došlo ke snížení poptávky domácností po výrobcích a službách. Tento vývoj 
by měl určitě negativní  vliv na provozování  sportovního  centra. V roce 2013 dosahoval HDP  zá‐
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Zdroj: CZSO, 2017 
 






























vá  komunikace  je  rychlá  a  efektivní,  proto  FreshKruháč  ke  komunikaci  se  zákazníky  využívá  své 
Obrázek 4 ‐ Míra nezaměstnanosti v ČR 
 32 



























































Jádro  produktu  spočívá  v hlavním účelu  koupě  produktu.  V tomto  případě  je  hlavním  důvodem 
nákupu především dobrý pocit, který se po cvičení dostaví díky vyplavení endorfinů, zlepšení fy‐
zické i psychické kondice, zhubnutí a celkové posílení těla a zlepšení celkového životního stylu. Co 




Tento  typ  tréninku  je  pro  začátečníky,  nebo  pro  ty,  co  jdou  na  kruhový  trénink  poprvé.  Další 


























Převážně  v letních  měsících  se  pořádají  FreshKempy.  Jedná  se  o  víkendové  sportovní  pobyty 
v pronajatém penzionu, které zahrnují několik kruhových tréninků, sportovní hry, soutěže o ceny, 
běhání a doprovodný program. Zajištěna je vždy plná penze. Kemp se pořádá většinou pro 20 až 
40 účastníků, podle kapacity pronajatých prostor. V neposlední  řadě  je  zde produkt Fresh do  fi‐




























FreshKruháč  Hardcore tréninky  Brutal Kruháč Žižkov  Expreska 






































































Všichni  zaměstnanci  mají  v rámci  benefitů  možnost  zdarma  neomezeně  docházet  na  libovolný 
počet tréninků a účastnit se všech sportovních akcí a kempů, které firma pořádá. Dále mají 20% 
slevu na konzumaci na baru. 













které  jsou  prováděny  na  zemi.  V tělocvičně  se  také  nachází  konstrukce  s hrazdami  a  nespočet 
sportovních  pomůcek.  Druhá  tělocvična  s názvem  Silovka  je  určena  pro  silový  trénink.  Slouží 




působí  uklidňujícím dojmem a  zákazníci  se mají  ve  FreshKruháči  cítit  uvolněně a příjemně. Nad 
 37 
barem je umístěn televizor, ve kterém neustále běží novinky z FreshKruháče a různá videa, která 





kazníkem.  Proces  poskytnutí  služby  začíná  v rezervačním  systému  FreshKruháče.  Vzhledem 
k tomu, že tréninky mají omezenou kapacitu je potřeba, aby se každý zákazník na trénink rezervo‐
val přes online aplikaci, do které se musí přihlásit přes svůj facebookový profil. Trénink si mohou 
návštěvníci  rezervovat  i  telefonicky  nebo  osobně  na  baru.  Po  příchodu  do  tělocvičny  následuje 
platba za hodinu kruhového tréninku. Ceny a možnosti platby jsou již popsány v kapitole 4.2. Zá‐
































































organizuje nejrůznější  sportovní  turnaje a soutěže. Dále v letních měsících,  jak už bylo zmíněno, 
pořádá víkendové kempy. Do vnějšího PR patří také rychlá reakce na dotazy klientů přes emailo‐
vou schránku. Součástí webových stránek je blog, kam se velmi často snaží vedení podniku přidá‐




telně  patří  i  velmi  specifický  pozdrav  „čůůs“,  který  je  v tělocvičně  během  dne  slyšen  opravdu 

















Kruháče. Dále  je podpora prodeje  využívána  ve  formě  soutěží,  například na  sportovních  akcích, 







zdarma  stáhnout.  Obsahuje  4týdenní  rozpis  konkrétních  tréninků,  fotografie  cviků,  videa  cviků, 
užitečné rady a tipy a mnoho dalších informací. Ebook je hlavně pro ty, kteří mají málo času na to, 
aby chodili cvičit do tělocvičny. Díky ebooku si mohou pohodlně zacvičit doma, nebo třeba venku. 


























kaci  FreshKruháče.  Marketingový  výzkum  probíhal  pomocí  dotazníkového  šetření.  Dotazníky 
v papírové podobě byly umístěny na baru FreshKruháče na pobočce Bořislavka. Během  jednoho 
týdne se výzkumu zúčastnilo 100 respondentů. Výsledky výzkumu byly zpracovány pomocí počíta‐





























































































levizní  či  rozhlasová  reklama.  Pro marketingovou  kampaň  je  zvolena metoda  zůstatkového  roz‐





































věrnostního  programu,  tréninku  zdarma  po  přivedení  známého,  studentských  slev  a  soutěží  na 
Facebooku.  



































Prvním krokem kampaně  je  rozdávání  letáků, které proběhlo na začátku  ledna v období  tří dnů. 
Současně  byly  na webové  stránky  a  sociální  sítě  umístěny  informace  o  konání  dne  otevřených 
dveří, o studentských slevách a novém věrnostním programu. V tuto chvíli již byl na každé sociální 


















sledujících  Facebookového  profilu  se  zvýšil  na  6  800. Návštěvnost webových  stránek  překročila 
plánovaný cíl o 2 %. Návštěvnost se tedy zvýšila o 32 %. Dne otevřených dveří se zúčastnilo 180 
lidí z původně očekávaných 200. Celá akce proběhla bez komplikací a vše se vydařilo. Navrhovaná 







provozuje sportovní centrum FreshKruháč,  zaměřující  se na kruhové  tréninky. S otevřením nové 



























V rámci  bakalářské  práce  bylo  proto  navrženo  několik  změn  a  úprav,  které  vycházejí  zejména 
z komunikačního mixu.  Vzhledem  k velikosti  společnosti  a  jejím  omezeným  finančním  prostřed‐
kům  byly  navrženy  méně  finančně  náročné,  ale  přitom  účinné,  formy  reklamy.  Vzhledem 
k výsledkům dotazníkového šetření, které se týkalo vnímání marketingové komunikace stávajícími 
zákazníky, bylo zřejmé, že většina návštěvníků  jsou mladí  lidé ve věku od 21 do 30  let. V dnešní 
dobře je většina mladých lidí aktivními uživateli internetu, a proto byla zvolena především online 
marketingová  kampaň.  Byla  navržena  tříměsíční  kampaň,  která  obsahuje  placenu  reklamu  na 
Facebooku, kontextovou reklamu AdWords a den otevřených dveří. Dále byly navrženy neplacené 




profilu,  zvýšit  návštěvnost  webových  stránek  FreshKruháče  a  uspořádat  den  otevřených  dveří, 
který navštíví plánovaný počet lidí. 
 




svých  cílů.  Zvýšila  se  návštěvnost webových  stránek,  zvýšil  se  i  počet  sledujících  na  Facebooku, 
dne otevřených dveří se zúčastnil plánovaný počet lidí a celkově se díky kampani zvýšila návštěv‐




































































6) HARDCORE  tréninky:  Ceník  [online]  2015  [cit.  2017‐30‐04]  Dostupné  z:http://hardcore‐
treninky.cz/cenik/ 
7) MANAGEMENTMANIA: Webový marketingový mix  4S  (Web Marketing Mix  4S)  [online]. 




































































































































































Jméno  Oddělení/ Pracoviště  Datum  Podpis 
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
       
 
